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ANALISIS PENGARUH ELEMENT CONSUMER BRAND 
CHARACTERISTICS TERHADAP BRAND LOYALTY PADA FASTFOOD 
KFC DAN MC. DONALD DI KOTA SURAKARTA 
Abstrak  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Analisis Pengaruh Element Consumer 
Brand Characteristics Terhadap Brand Loyalty Pada Fastfood Kfc Dan Mc. 
Donald Di Kota Surakarta Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. 
Pengolahan data mengunakan regresi linier berganda dengan menggunakan 
bantuan program SPSS. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen 
fastfood KFC dan Mc. Donald di kota Surakarta, sedangkan sampel penelitian ini 
adalah mahasiswa konsumen fastfood KFC dan Mc. Donald di kota Surakarta. 
Hasil analisis menunjukkan Brand Experience berpengaruh signifikan terhadap 
Brand Loyalty, Bramd Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty, 
dan Brand Liking berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. 
Kata kunci : Brand Experience,Brand Satisfaction,Brand Liking,Brand Loyalty 
 
Abstract 
This study aims to determine the Analysis of the Effect of Element Consumer Brand 
Characteristics Against Brand Loyalty in Fastfood Kfc and Mc. Donald in the city 
of Surakarta. Towards Brand Loyalty. This type of research is quantitative 
research. Data processing using multiple linear regression using SPSS programs. 
The population in this study were all KFC and Mc fast food consumers. Donald in 
Surakarta, while the study sample is KFC and Mc fast food consumer students. 
Donald in the city of Surakarta. The analysis shows that Brand Experience has a 
significant effect on Brand Loyalty, Bramd Saatisfaction has a significant effect on 
Brand Loyalty, and Brand Liking has a significant effect on Brand Loyalty. 
Keywords: Brand Experience, Brand Satisfaction, Brand Liking, Brand Loyalty. 
 
1. PENDAHULUAN 
Perkembangan bisnis di dunia franchise sekarang ini semakin ketat khususnya 
pada makanan fastfood, dimana tingkat aktivitas masyarakat yang padat dan 
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banyak pasti memerlukan segala hal yang praktis dan cepat untuk mempermudah 
dalam melakukan aktivitasnya. Konsumen dengan kesibukan yang berbeda dan 
kebutuhan yang beragam serta kompleks mampu mendorong pola perilaku 
masyarakat untuk terus berusaha memenuhi kebutuhannya.  
Menurut survei terbaru mastercard (Pribadi, 2016)bertajuk Consumer 
Purchashing Priorities,sebanyak 80 % orang indonesia lebih memilih untuk 
bersantap dioutlet cepat saji,diikuti oleh pusat jajanan atau food court yang 
menempati urutan kedua dengan 61 %,dan restoran atau kafe kelas menengah 
sebanyak 22 %.  
Sekarang ini gaya hidup masyarakat sudah mulai berubah serta didukung oleh 
semuanya yang serba mudah, masyarakat dengan rutinitas yang padat pasti akan 
memilih hal yang praktis, salah satunya adalah membeli makanan cepat saji untuk 
memenuhi kebutuhan makannya. Khususnya masyarakat perkotaan yang sering 
melakukan pembelian makanan cepat saji. Penyedia makanan cepat saji ini 
biasanya juga menyediakan layanan delivery order untuk mempermudah para 
customernya dalam melakukan pemesanan tapi tidak dapat datang untuk memesan 
secara langsung atau tidak dapat keluar kantor hanya untuk membeli makanan 
dikarenakan macet dan memakan banyak waktu.  
KFC dan Mc. Donald merupakan restoran cepat saji yang populer diindonesia, 
keduanya memiliki produk utama ayam goreng tepung dengan bumbu spesial, 
diikuti dengan menu lainnya seperti ice cream, burger, float, kentang goreng serta 
berbagai jenis paket lainnya. Hanya dengan melihat icon atau simbol dari masing-
masing restoran fastfood ini kita dapat mengenali kedua merek tersebut. Kedua 
produk ini tentunya memilki berbagai ciri khas khusus untuk item produk yang 
disajikannya. Hal itu dapat kita lihat dari berbagai aspek karena setiap produk pasti 





2. METODE  
2.1 Populasi dan Sampel  
Populasi penelitian ini adalah mahasiswa yang menjadi konsumen Fastfood KFC 
dan Mc. Donald di kota Surakarta. Sampel diabil sebanyak 200 yaitu dari 
konsumen fastfood KFC 100 dan fastfood MCD 100. Teknik pengambilan sampel 
menngunakan sampling yang digunakan purposive sampling, yaitu merupakan 
Teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Teknik pengumpulan 
data menggunakan angket yang yang telah diuji cobakan terlebih dahulu dan 
kemudia diuji validitas serta uji reliablitas.  
2.2 Jenis Data dan Sumber Data  
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Data Primer yaitu data yang 
diperoleh langsung dari subyek penelitian dengan menggunakan alat pengukuran 
atau alat pengambilan data secara langsung pada subyek sebagai sumber 
informasi untuk data yang dicari.  
2.3 Metode Pengumpulan Data  
Penelitian ini menggunakan metode Pengumpulan data dengan menyebarkan 
Kuesioner dan Interview (wawancara).  
2.4 Definisi Operasional Variabel  
2.4.1 Variabel Independen  
Variabel independen dalam penelitian ini ada 3 variabel yaitu Variabel 
independen dalam penelitian ini adalah brand Experience (X1), brand 
Satisfaction (X2), Brand Liking (X3).   
2.4.1.1 Brand Experience  
 Brand exeperience didefinisikan sebagai sensasi,perasaan,kognisi dan tanggapan 
konsumen yang ditimbulkan oleh merek,terkait rangsangan yang ditimbulkan oleh 
desain merek,identitas merek,komunikasi pemasaran,orang dan lingkungan merek 
tersebut dipasarkan brakus et al (2009).  
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2.4.1.2 Brand Satisfaction  
Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 
membandingkan kinerja(hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau 
hasil) yang diharapakan. Jika kinerja berada dibawah harapan, pelanggan tidak 
puas. Jika kinerja memenuhi harapan pelanggan puas. Jika kinerja melebihi 
harapan, pelanggan amat puas atau senang (Kotler & Keller, 2012).  
2.4.1.3 Brand Liking  
Brand liking adalah perasaan suka terhadap suatu merek. Jika konsumen suka 
terhadap suatu merek,maka konsumen akan berniat untuk berusaha menemukan 
berbagai informasi tentang merek,yang nantinya akan menimbulkan perasaan 
yakin atau percaya bagi calon konsumen untuk mengkonsumsi merek tersebut  
2.4.2 Variabel Dependen (Y)  
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah Brand Loyalty yaitu sebagai sikap 
yang menyenangi terhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam pembelian 
yang konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu. 
2.5 Metode Analisis Data  
Metode analisis data yang digunakan yaitu menggunakan analisis statistik yaitu 
metode analisis regresi linier berganda dengan menggunkan SPSS 21. Model 
analisis data yang digunakan yaitu menggunakan angka-angka atau model 
matematis untuk mengetahui pengaruh keputusan Brand Experience, Brand 









3. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
3.1 Uji Asumsi Klasik  





Dari table 1 menunjukan hasil pengujian Kolmogorov Smirnov menunjukkan 
bahwa nilai signifikansi untuk model regresi lebih besar dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa persamaan regresi untuk model dalam penelitian ini memiliki 
sebaran data yang normal. 








Dari table 2 menunjukan hasil pengujian Kolmogorov Smirnov 
menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk model regresi lebih besar dari 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa persamaan regresi untuk model dalam 
penelitian ini memiliki sebaran data yang normal. 
 














1,435 0,032 Sebara  data 
normal 
Brand Liking 1,087 0,188 Sebaran data 
normal 
 
Variabel Kolmogoruv – 
Smirrov 
p-value Keterangan 
Brand Experience 1,579 0,014 Sebaran data 
normal 
Brand Saatisfaction 1,355 0,051 Sebaran data 
normal 
Brand Liking 1,219 0,102 Sebaran data 
normal 
 























Berdasarkan pada tabel 3 menunjukkan bahwa masing-masing nilai VIF 
berada sekitar 1 sampai 10, demikian juga hasil nilai tolerance mendekati 1 
atau diatas 0,1. Dengan demikian dapat dinyatakan juga model regresi ini tidak 
terdapat masalah multikolinearitas.  
 







Berdasarkan pada tabel 4 menunjukkan bahwa masing-masing nilai VIF 
berada sekitar 1 sampai 10, demikian juga hasil nilai tolerance mendekati 1 
atau diatas 0,1. Dengan demikian dapat dinyatakan juga model regresi ini tidak 
terdapat masalah multikolinearitas. 






Berdasarkan hasil yang ditunjukan dalam tabel 5 tersebut nampak bahwa 
semua variabel bebas menunjukkan nilai p lebih besar dari 0,05, sehingga 
dapat di simpulkan bahwa semua variabel bebas tersebut bebas dari masalah 
heteroskedastisitas. 
 






































Berdasarkan hasil yang ditunjukan dalam tabel 6  tersebut nampak 
bahwa semua variabel bebas menunjukkan nilai p lebih besar dari 0,05, 
sehingga dapat di simpulkan bahwa semua variabel bebas tersebut bebas dari 
masalah heteroskedastisitas. 
3.2 Uji Analisis Regresi Linier Berganda 






Y = 0,040 + 0,081X1 + 0,192X2 + 0,228X3 + e 
 Konstanta () adalah 0,040 yang bernilai positif, hal ini berarti jika 
variabel Brand Experience, Brand Satisfaction dan Brand Liking tidak 
diperhitungkan maka Brand Experience sebesar 0,040.  
Koefisien b1  adalah 0,081 besarnya pengaruh Brand Experience dengan 
parameter positif pada koefisien b1 menunjukkan variabel Brand Experience 
berpengaruh terhadap Brand Loyalty  sebesar 0,081. Hal ini berarti jika Brand 
Experience semakin besar maka Brand loyalty semakin meningkat.  
Koefisien b2 adalah 0,192 besarnya pengaruh Brand Satisfaction dengan 
parameter positif pada koefisien b2 menunjukkan variabel Brand Satisfaction 












Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,040 1,986  ,020 ,984 
Experience ,081 ,035 ,215 2,311 ,023 
Satisfaction ,192 ,065 ,298 2,950 ,004 
Liking ,228 ,090 ,242 2,519 ,013 




berpengaruh terhadap Brand Loyalty sebesar 0,192. Hal ini berate jika Brand 
Satisfaction semakin besar maka Brand Loyalty semakin meningkat. 
Koefisien b3 adalah 0,228 besarnya pengaruh Brand Liking dengan 
parameter positif pada koefisien b2 menunjukkan variabel Brand Liking 
berpengaruh terhadap Brand Loyalty sebesar 0,228. Hal ini berarti jika Brand 
liking semakin besar maka Brand loyalty semakin meningkat. 







Y = 0,082 + 0,090X1 + 0,163X2 + 0,210X3 + e 
Dari persamaan di atas maka diinterprestasikan sebagai berikut : 
 Konstanta sebesar 0,082 yang bernilai positif, hal ini berati variabel 
Brand Experience, Brand Satisfaction dan Brand Liking tidak diperhitungkan 
maka Brand Experience sebesar 0,082 
Koefisien b1  adalah 0,090 besarnya pengaruh Brand Experience dengan 
parameter positif pada koefisien b1 menunjukkan variabel Brand Experience 
berepengaruh terhadap  Brand Loyalty sebesar 0,090. Hal ini berarti jika 
Brand experience semakin baik maka Brand Loyalty semakin meningkat.  
Koefisien b2 adalah 0,163 besarnya pengaruh Brand Satisfaction dengan 
parameter positif pada koefisien b2 menunjukkan variabel Brand Satisfaction 
berpengaruh terhadap Brand Loyalty sebesar 0,163. Hal ini berate jika Brand 
Satisfaction semakin meyakinkan maka Brand loyalty semakin meningkat.  
Koefisien b3 adalah 0,210 besarnya pengaruh Brand Liking dengan 
parameter positif pada koefisien b2 menunjukkan variabel Brand Liking 
 
     
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,082 2,639  ,031 ,975 
Experience ,090 ,034 ,251 2,654 ,009 
Satisfaction ,163 ,076 ,210 2,138 ,035 
Liking ,210 ,097 ,210 2,170 ,032 




berpengaruh terhadap Brand Loyalty sebesar 0,210. Hal ini berarti jika Brand 
Liking semakin baik maka Brand Loyalty semakin meningkat. 
 
3.3 Hasil Uji Ketepatan Model  





Berdasarkan tabel diketahui bahwa hasil perhitungan variabel Brand 
experience thitung  2,311 > 1,195  dengan tingkat signifikan 0,023 lebih kecil 
dari 0,05 maka Ho ditolak, dapat diartikan bahwa Brand Experience memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Brand Loyalty. 
 Diketahui bahwa hasil perhitungan variabel brand satisfaction  thitung  
2,950 > 1,195  dengan tingkat signifikan 0,004 lebih kecil dari 0,05 maka Ho 
ditolak, dapat diartikan bahwa Brand Satisfaction memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Brand Loyalty. 
Diketahui bahwa hasil perhitungan t hitung variabel brand liking  2,519 > 
1,195  dengan tingkat signifikan 0,013 lebih kecil dari 0,05 maka Ho ditolak, 
dapat diartikan bahwa Brand Liking memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap Brand Loyalty 





 t Sig Keterangan 
 
Experience 2,311 0,023 Berpengaruh 
Satisfaction 2,950 0,004 Berpengaruh 
Liking 2,519 0,013 Berpengaruh 
 
 
          t           Sig Keterangan 
 
Experience 2,654 0,009 Berpengaruh 
Satisfaction 2,138 0,035 Berpengaruh 




Diketahui bahwa hasil perhitungan thitung  2,654 > 1,195  dengan tingkat 
signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05 maka Ho ditolak, dapat diartikan bahwa 
Brand Experience memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Loyalty.  
 Diketahui bahwa hasil perhitungan thitung  2,138 > 1,195  dengan tingkat 
signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05 maka Ho ditolak, dapat diartikan bahwa 
Brand Satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand 
Loyalty. 
Diketahui bahwa hasil perhitungan thitung  2,170 > 1,195  dengan tingkat 
signifikan 0,032 lebih kecil dari 0,05 maka Ho ditolak, dapat diartikan bahwa 
Brand Liking memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Loyalty. 






Berdasarkan hasil diketahui Fhitung > Ftabel 18,273 > 2,70 maka Ho 
ditolak artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara Brand Experience, 
Brand Satisfaction dan Brand Liking secara bersama-sama terhadap Brand 
Loyalty dan dibuktikan dengan nilai sig (0,000) lebih kecil dari dari 0,05 () 
maka Brand Experience, Brand Satisfaction dan Brand Liking secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. 










18,273 2,70 Ho ditolak 
 
Variabel Fhitung Ftabel Keterangan 
Brand Experience 
Brand Satisfaction 
dan Brand Liking 




Berdasarkan hasil diketahui Fhitung > Ftabel 10,433 > 2,60, maka Ho 
ditolak artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara Brand Experience, 
Brand Satisfaction dan Brand Liking secara bersama-sama terhadap Brand 
Loyalty dan dibuktikan dengan nilai sig (0,000) lebih kecil dari dari 0,05 () 
maka Brand Experience, Brand Satisfaction dan Brand Liking secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. 
 





Berdasarkan hasil analisis data yang menggunakan bantuan komputer 
program SPSS for windows maka dapat diperoleh Adjusted R square (R2) 
sebesar 0,344, hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand Experience, Brand 
Satisfaction dan Brand Liking dapat menjelaskan pengaruh terhadap Brand 
Loyalty sebesar 34,4%. Sedangkan sisanya (100% – 34,4% = 65,6%) 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar variabel yang diteliti. 
 





Berdasarkan hasil analisis data yang menggunakan bantuan komputer 
program SPSS for windows maka dapat diperoleh Adjusted R square (R2) 
sebesar 0,222, hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand Experience, Brand 
Satisfaction dan Brand Liking dapat menjelaskan pengaruh terhadap Brand 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
1 .603a .363 .344 
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




Loyalty sebesar 22,2%. Sedangkan sisanya (100% – 22,2% = 77.8%) 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar variabel yang diteliti. 
3.5 Pembahasan fastfood KFC dan fastfood Mc. Donald  
3.5.1 Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty 
Berdasarkan hasil penelitian, variabel Brand experience diketahui nilai 
thitung (2,311) lebih besar daripada ttabel (1,195) atau dapat dilihat dari nilai 
signifikansi 0,023 <  = 0,05. variabel Brand Experience pada fastfood Mc. 
Donald juga menunjukan hasil thitung (2,654) lebih besar daripada ttabel 
(1,195) atau dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,009 <  = 0,05.  Oleh karena 
itu, Ho ditolak, artinya Brand Experience berpengaruh signifikan terhadap 
Brand Loyalty. Hal ini mengindikasi bahwa semakin baik pengalaman yang 
dirasakan konsumen maka akan semakin meningkatkan Brand Loyalty 
terhadap fastfood KFC. Hal ini membuktikan bahwa pengalaman konsumen 
dengan kinerja produk,pelayanan, variasi menu dan harga yang ditawarkan 
sesuai dengan harapan.  
Pengalaman adalah sensasi, perasaan, kognisi,dan respons perilaku yang 
ditimbulkan oleh rangsangan terkait merek.Seiring waktu, pengalaman merek 
dapat berakibat emosional ikatan, tetapi emosi hanya satu hasil internal dari 
stimulasi yang membangkitkan pengalaman. 
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Şahin, Zehir, and 
Kitapçi, (2011), tentang The effects of Brand Experience, Trust and 
Satisfaction on Building Brand Loyalty, an Empirical Research on Global 
Brand benneth, Hartel McColl-Kennedy (2005) tentang Experience as a 
moderator of involment and satisfaction on brand loyalty in a business to 
business setting 02-314R yang menyatakan bahwa Brand Experience memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadapap Brand Loyalty.. temuan ini didukung 
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oleh Brakus et al (2009), Zarantenello dan Schmitt (2000), Ha dan Perks 
(2005). Dengan demikian hasil penelitian ini memperkuat penelitian 
sebelumnya. 
3.5.2 Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty 
 Berdasarkan penelitian, Variabel Brand Satisfaction diketahui nilai 
thitung (2,950) lebih besar daripada ttabel (1,195) atau dapat dilihat dari nilai 
signifikansi 0,004 <  = 0,05.  variabel Brand Satisfaction dari fastfood Mc. 
Donald juga menunjukan hasil nilai thitung (2,138) lebih besar daripada ttabel 
(1,195) atau dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,035 <  = 0,05. Oleh karena 
itu, Ho ditolak, artinya Brand Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap 
Brand Loyalty. Hal ini mengindikasi bahwa semakin menguat Brand 
Satisfaction maka akan semakin meningkatkan Brand Loyalty. Hal ini 
membuktikan bahwa konsumen puas dan yakin ketika merasakan atau 
mengkonsumsi merek fastfood KFC.    
Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul 
setelah membandingkan kinerja(hasil) produk yang dipikirkan terhadap 
kinerja (atau hasil) yang diharapakan. Jika kinerja berada dibawah harapan, 
pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan pelanggan puas. Jika 
kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang (Kotler & Keller, 
2009). 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Sri minarti ningsih dan 
waseso segoro tentang The influence of customer satisfaction, switching cost 
and trust in a brand on customer loyalty- the survey on student as im3 users 
in Depok, Indonesia yang menyatakan bahwa Brand Satisfaction berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian penelitian ini 
memperkuat penelitian sebelumnya 
3.5.3 Pengaruh Brand Liking  Terhadap Brand Loyalty 
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Berdasarkan penelitian, Variabel Brand Liking diketahui nilai thitung 
(2,519) lebih besar daripada ttabel (1,195) atau dapat dilihat dari nilai 
signifikansi 0,013 <  = 0,05. variabel Brand Liking dari fastfood Mc. donald 
juga menunjukan hasil  nilai thitung (2,170) lebih besar daripada ttabel (1,195) 
atau dapat dilihat dari nilai signifikansi 0,032 <  = 0,05. Oleh karena itu, Ho 
ditolak, artinya Brand Liking berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. 
Hal ini mengindikaasi bahwa semakin meningkat Brand Liking maka akan 
semakin meningkatkan Brand Loyalty. Hal ini membuktikan bahwa konsumen 
akan merasa senang dengan suatu produk atau merek apabila mereka sudah 
merasa puas. 
Brand Liking adalah Brand liking adalah perasaan suka terhadap suatu 
merek. Jika konsumen suka terhadap suatu merek,maka konsumen akan 
berniat  untuk berusaha menemukan berbagai informasi tentang merek,yang 
nantinya akan menimbulkan perasaan yakin atau percaya bagi calon konsumen 
untuk mengkonsumsi merek tersebut (Tjahyadi,2006;71 dalam Edris, 2011) 
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Edris (2011) 
Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas merek dan 
Tambunan,Sampurno, Wahyono (2014) tentang Pengaruh Reputasi 
Kompetensi, Kesukaan dan kepercayaa merek pada Loyalitas merek 
menyatakan bahwa Brand Liking berpengaruh signiifikan terhadap brand 
Loyalty. Dengan demikian hasil penelitian ini memperkuat penelitian 
sebelumnya. 
 
4. PENUTUP  
4.1 Kesimpulan  
a. Variabel Brand Experience berpengaruh signifikan terhadap Brand 
Loyalty fastfood KFC dan Mc. Donald di kota Surakarta. Dengan 
demikian hipotesis pertama yang diajukan terbukti kebenarannya. 
15 
 
b. Variabel brand satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Brand 
Loyalty fastfood KFC dan Mc. Donald  di kota Surakarta. Dengan 
demikian hipotesis kedua yang diajukan terbukti kebenarannya.  
c. Variabel Brand Liking berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty 
fastfood KFC dan Mc. Donald di kota Surakarta. Dengan demikian 
hipotesis ketiga yang diajukan terbukti kebenarannya.  
  4.2 Saran 
a. Sebaiknya untuk penelitian yang akan datang menambah variabel dalam 
mempengaruhi Brand Loyalty  
b. Untuk penelitian yang akan datang sebaiknya dalam pengambilan 
jumlah sampel sebaiknya berbeda agar hasilnya lebih baik. 
c. Bagi fastfood KFC dan Mc. Donald tetap mempertahankan kualitas, 
meningkatkan pelayanan dan terus melakukan inovasi produk yang jauh 
lebih baik dari segi rasa, kualitas bahan atau komposisi yang digunakan 
serta menambah varian produk atau menu yang disajikan agar 
konsumen merasa puas dan akan tetap loyal terhadap fastfood KFC dan 
Mc. Donald.  
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